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У статті розглядається удосконалення й реалізації маркетин-
гового підходу до взаємин суб’єктів податкового процесу і
суспільства в цілому з урахуванням сучасних тенденцій
розвитку бізнесу в умовах кризово-рецесійних явищ в еко-
номіці країни. Це сприятиме добровільній сплаті податків,
своєчасному наповненню бюджету, полегшення процесу
контролю, а отже — зміцненню соціальної стабільності су-
спільства, економіки держави, атмосфері прозорості та на-
лагодженню партнерських стосунків із платниками податків.
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Постановка проблеми. Активний і всеосяжний характер впро-
вадження маркетингу в ході становлення ринкових відносин в
Україні стає однією з головних ознак позитивних змін, що намі-
тилися, в управлінні економікою. Ці зміни вимагають пошуку
адекватних засобів і методів організації підприємницької діяль-
ності, орієнтованих на прискорення науково-технічного прогре-
су, посилення акценту на кінцевого споживача, врахування зрос-
таючої конкуренції та демонополізації і диверсифікації усіх сфер
економіки.
У ринковій економіці істотно змінилася роль держави, вона
стала активним учасником відтворювального процесу і разом з
ним здійснила перехід від ринку виробника до ринку покупця, а
потім і споживача. Отже, на практиці вона виводить людину і її
потреби на вищі соціальні рівні, допомагає зробити їх соціально
значущими і для економіки, і для держави. Державу на макрорів-
ні можна розглядати як суб’єкта господарювання та виробника
товарів і послуг у вигляді державних послуг, а тому зобов’язана
працювати на свого «роботодавця» — платника податків так,
щоб найбільшою мірою захищати його інтереси і задовольняти
потреби, що зростають.
Таким чином, оскільки державна послуга приймає специфічну
товарну форму, а податкова політика в широкому розумінні являє
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собою систему заходів держави в галузі оподаткування, спрямо-
ваних на реалізацію поставлених перед суспільством завдань
розвитку, тому, до неї і податкових відносин у цілому доцільним
є застосовування маркетингового інструментарію. Всі елементи
комплексу маркетинг-мікс (4P): товар, ціна, місце, просування —
тут можуть і повинні працювати на підвищення ефективності
оподаткування.
Державні послуги (охорона здоров’я, культура, наука і освіта,
будування та ремонт автомобільних доріг та інше) є основною
економічною формою зв’язку між платниками податків і держа-
вою, тобто виступають «товаром» (product), який громадянин
може отримати лише в тому випадку, якщо сплатить відповідні
податкові платежі, за винятком пільгових категорій населення.
Вартісний аспект, який виникає за таких економічних відно-
син, — це обмін податку (грошей) на державну послугу або соці-
алізація індивідуальних, сімейних і групових потреб платників
податків. З боку споживної вартості необхідно розуміти, де і як
виникають податкові відносини, чи стимулюють вони виробників
чи ні, чи сприяють науково-технічному прогресу, структурній
перебудові народного господарства чи ні. Дотримання цих умов
вимагає підвищення якості та ефективності податкових відносин.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. На думку проф.
М. А. Окландера, ринковим інструментом держави для структур-
ної перебудови господарського комплексу й узгодження інтересів
держави, діячів ринку та населення доцільно використовувати
маркетинг. Формування системи маркетингової діяльності орга-
нів державного управління та місцевого самоврядування необ-
хідно розглядати у комплексі з іншими напрямами управління
національною економікою та державного будівництва [4, с. 57].
Отже, щоб зрозуміти специфіку податкового маркетингу, вар-
то звернутися до класичних його визначень. Ф. Котлер визначає,
що «Маркетинг — це вид людської діяльності, спрямований на
задоволення потреб шляхом обміну» [6]. Важливим з точки зору
проблеми, що досліджується, є визначення Є. Голубкова: «Мар-
кетинг у його широкому розумінні — це соціально-управлін-
ський процес, завдяки якому індивіди і групи людей шляхом
створення продуктів та їх обміну одержують те, чого вони потре-
бують. В основу цього процесу покладено такі ключові поняття,
як потреба, бажання, попит, продукт, обмін, угода, ринок» [3].
Слід звернути увагу, що ще наприкінці 1960-х років Ф. Котлер
і С. Леві задекларували можливість застосування маркетингу до
некомерційних сфер діяльності, оскільки вбачали його мету в за-
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доволенні потреб клієнтів суспільно-політичних і релігійних ор-
ганізацій, державних установ і підприємств [1, с. 15]. Передумо-
вами виникнення некомерційного маркетингу вважаються: 1) об’єк-
тивне існування некомерційної сфери і некомерційної діяльності;
2) вільний обмін результатами цієї діяльності; 3) наявність кон-
куренції у некомерційній сфері [1, с. 5].
Вітчизняні науковці А. Ф. Павленко та В. А. Войчак визнача-
ють, що соціально-етичний маркетинг — це концепція, яка об’єд-
нує принципи екологічного та гуманістичного маркетингу, оці-
нює результати діяльності підприємства з погляду суспільства в
цілому, а не лише з власних вузькопідприємницьких інтересів
фірми [5].
В свою чергу, оподаткування як економічна явище — це про-
цес вилучення частини валового національного продукту (ВНП)
державою з метою його наступного перерозподілу в інтересах
усього суспільства, а також суспільні відносини, соціальний стан
у суспільстві, пов’язаний з цим процесом.
Аналіз функцій сучасної держави дає змогу характеризувати
податки як частину «багатства, яку громадяни примусово відда-
ють державі та місцевим суспільно-правовим органам на цілі за-
доволення колективних потреб», зокрема «для виробництва тих
послуг, корисність яких відчувається всіма жителями і за тією
самою природою неподільна» [2].
Так, у ринковій економіці податки виконують важливу роль у
наповненні доходної частини бюджету країни, тобто фіскальну
функцію, але вона поступається іншій функції — регулювальній,
яка полягає у регулюванні товарно-грошових відносин суб’єктів
економіки методом встановлення «правил гри» через норматив-
но-правові акти, закони тощо. Так, вчені-класики, економісти
А. Сміт, У. Петті, Ж.-Б. Сей, Д. Рікардо вважали економіку ста-
лою, саморегульованою системою, де податки виконували лише
роль джерела доходів бюджету. Але з часом думки економістів
змінювались, зокрема, американський економіст Д. Д’ю ствер-
джував, що в «сучасному суспільстві податки функціонують швид-
ше як регулятори, ніж як дохідний захід» [8].
Автором розглядаються питання удосконалення й реаліза-
ції маркетингового підходу до взаємин суб’єктів податкового
процесу і суспільства в цілому з урахуванням сучасних тенденцій
розвитку бізнесу в умовах кризово-рецесійних явищ в економіці
країни, які посилюються на фоні ефекту інформаційної асиметрії
разом з трансакційними витратами, що є «дефектами мікрострук-
тури» ринкових взаємодій суб’єктів економічної діяльності, при-
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водять до неоптимального розміщення ресурсів. Це сприятиме
добровільній сплаті податків, своєчасному наповненню бюджету,
полегшення процесу контролю, а отже — зміцненню соціальної
стабільності суспільства, економіки держави, атмосфері прозоро-
сті та налагодженню партнерських стосунків із платниками по-
датків.
Методологія та основний зміст. Таким чином, фіскальна функ-
ція випливає з природи податків і складається у формуванні гро-
шових фондів (державного бюджету і місцевих бюджетів), з яких
фінансується діяльність держави. У фіскальній функції відбива-
ються відносини «платник — держава» (у вигляді податкових
платежів — грошових потоків від платника до держави). Фіскаль-
на функція характеризує податки як засіб одержавлення частини
національного доходу, масштаби якого залежать від діяльності
держави, і спрямована на вилучення частини коштів суб’єктів го-
сподарювання й активно впливає на економічні відносини цих
суб’єктів, що обумовлює наявність економічної функції податків.
Економічна функція характеризує податки як інструмент актив-
ного впливу держави на процес розподілу ресурсів і прибутків, за
допомогою якого воно здатне впливати на кругообіг прибутку,
ресурсів і продукту.
Але особливу увагу варто приділити перерозподільчій або со-
ціальній функції податків, яка розкриває розуміння держави як
суб’єкта ринку — виробника суспільних послуг. Суть перерозпо-
дільчої функції полягає у тому, що податки, сконцентровані у
державному бюджеті, направляються на вирішення народногос-
подарських проблем, як виробничих, так і соціальних, фінансу-
вання великих міжгалузевих цільових програм — науково-тех-
нічних, економічних та ін.
Як відзначає професор Л. Ходов, через оподаткування досяга-
ється «підтримка соціальної рівноваги шляхом зміни співвідно-
шення між доходами окремих соціальних груп з метою згладжу-
вання нерівності між ними» [12].
Іншими словами відбувається передача засобів на користь
більш слабких і незахищених категорій громадян за рахунок по-
кладання податкового тягаря на більш сильні категорії платників.
За словами шведського економіста К. Еклунда: «Велика час-
тина державного виробництва і послуг фінансується від зібраних
податків і потім розподіляється більш-менш безкоштовно серед
громадян. Це стосується освіти, медичного обслуговування, ви-
ховання дітей і багатьох інших напрямків. Ціль — зробити роз-
поділ життєво важливих засобів більш рівномірним» [10].
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Перерозподільча функція податкової системи має чітко вира-
жений соціальний характер. Побудована відповідним чином по-
даткова система дозволяє надати ринковій економіці соціальну
спрямованість, як це зроблено в Німеччині, Швеції та багатьох
інших країнах. Це досягається шляхом встановлення прогресив-
них ставок оподаткування, направлення значної частини бюджет-
них коштів на соціальні потреби суспільства, повного чи частко-
вого звільнення від сплати податків громадян.
Спільною для соціального маркетингу і податків у суспільно-
економічних відносинах є стимулююча функція, яка є функцією
більш високого порядку і випливає з регуляторної. Податкові
преференції, які надаються, виглядають як прямий перерозподіл
коштів на користь суб’єктів, які цими преференціями користу-
ються. Відтак відповідне поєднання важелів податкового регу-
лювання може стимулювати економічне зростання чи необхідні
структурні зрушення.
Як відзначає В. Н. Мініна, головним для соціального маркетин-
гу являється стимулювання, суть якого полягає у розширеному
відтворенні багатства людської природи, розвиток індивідуаль-
них здібностей на основі створення однакових можливостей кож-
ному і розширення ресурсної бази власне соціального виробни-
цтва. В. Н. Мініна називає це соціалізацією управління і в під-
твердження наводить приклад виникнення моделі соціального
маркетингу, яка зорієнтована на соціальний розвиток [8].
Отже, з урахуванням розвитку функцій держави податки мож-
на охарактеризувати як своєрідну плату всього загалу платників і
кожного з них окремо за послуги, які надає держава, виконуючи
свої функції.
Рівень усвідомлення необхідності сплачувати податки зале-
жить як від давності податкових традицій, рівня правової культу-
ри, так і від характеру та результативності податкової політики
держави й суб’єктивної оцінки кожним платником міри своєї
плати за участь у споживанні суспільних благ, тобто від ціни по-
датку. За визначенням Дж. Стігліца, індивідуальна ціна подат-
ку — це додаткова плата, яку індивід змушений внести (у вигляді
додаткових податкових платежів) за кожну додаткову одиницю
товару суспільного споживання. Вона визначається, з одного бо-
ку, кількістю суспільних благ, які споживає індивід, та їхньою
корисністю, що залежить від їхньої якості, структури та її відпо-
відності уявленням конкретного платника про ієрархію функцій
держави, а з другого — відповідністю податкових платежів кож-
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ного окремого платника його фінансовим можливостям, тобто
величині індивідуального доходу [7].
«Ціна» (price) податку — це розмір податкового платежу, ек-
вівалентний характер окремих податків і зборів (до загальнодер-
жавних податків і зборів відносяться ПДВ, податок на прибуток
підприємств, акцизний збір, податок з доходів фізичних осіб, рентні
платежі, плата за землю, податок з власників транспортних засо-
бів, мито і т. д.). Оскільки податкові відносини держави і платни-
ків податків орієнтовані на нові суспільні функції, то необхідно
визначити їх приріст у результаті збільшення податкових вилу-
чень. Ефективність приросту вартості і ціни податку визначаєть-
ся як відношення нових суспільних функцій до додаткових пода-
ткових витрат і до ВВП.
«Місце» (place) — податки повинні стягуватися в зручній для
платника податків формі, в слушний час, бути простими в розра-
хунках, кваліфіковане роз’яснення йому податкових прав, подат-
кових пільг і податкових обов’язків. Ще вкінці ХVIII ст. шотлан-
дський економіст Адам Сміт (1723—1790) сформулював основні
принципи оподаткування у вигляді чотирьох положень, одне з
яких звучить так: «Кожен податок повинен стягуватися в такий
час і у такий спосіб, які найбільш зручні для платника...» [9].
Саме потреби платника податків є основним, визначальним
об’єктом маркетингу (їх вивчення, облік, формування). Перероз-
поділ податків припускає, що сконцентровані за допомогою по-
датків у державному бюджеті кошти прямують на рішення на-
родногосподарських проблем — як виробничих, так і соціальних,
фінансування крупних міжгалузевих комплексних цільових про-
грам (науково-технічних, економічних і ін.).
«Просування» (promotion) товару. Сьогодні ДПА України при-
діляє значну увагу проведенню відповідних заходів для покра-
щення іміджу податкової служби та надання гласності роботі по-
даткових органів. Зокрема, працює телефонна інформаційна служ-
ба з надання податкових консультацій та роз’яснень, здійсню-
ються витрати на рекламу (короткі нагадування платникам про
терміни подання декларацій…)
Маркетинг у ринкових умовах повинен стати ефективним ін-
струментом перебудови державного підходу до управління на-
родним господарством через проведення податкової політики;
переходу від орієнтації на всезагальне зростання податків для по-
криття державних витрат до орієнтації на максимальне задово-
лення потреб платників податків (тобто створення умов для еко-
номічної діяльності, зростання добробуту населення, а отже, і для
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підвищення податкових надходжень до бюджету). Маркетинг за-
безпечує «економічність» діяльності державних органів, пов’яза-
ної як із стягуванням податків (витрати при зборі податку пови-
нні відповідним чином співвідноситись з величиною самого по-
датку), так і з витрачанням вилучених коштів на державні потре-
би, надання державних послуг суспільству в цілому і кожному
платнику податків:
— зростання відповідальності держави і посадовців податко-
вих органів за власну діяльність, орієнтація на кінцеві результати
роботи;
— підвищення надходження податків за рахунок зростання
економіки, підвищення добробуту і платоспроможності населен-
ня й упевненості платника податків у тому, що, сплачуючи пода-
тки, він придбаває блага для себе;
— зацікавленість платника податків, заснована на чіткому до-
триманні податкового законодавства, направленого перш за все
на мінімізацію податкових витрат і на рівноправність суб’єктів
підприємницької діяльності;
— оцінка діяльності, оплата і стимулювання посадовців подат-
кових органів за фактично досягнутими кінцевими результатами
(зазначеними вище);
— намір і прагнення підприємця планувати оподаткування
своєї діяльності;
— здійснювати співпрацю з податковими органами для прове-
дення гнучкої політики визначення «ціни податку» — як у зна-
ченні величини податку, так і в якості і кількості державних по-
слуг.
Необхідно забезпечити нову якість податкових відносин, на-
даючи їм товарний характер. Це, по-перше, легкість, зрозумі-
лість, простота сплати податку, його привабливість і зручність з
погляду платника податків — на противагу ухиленню від оподат-
кування і здійсненню незаконної підприємницької діяльності.
Підвищення прозорості державних витрат і якості послуг, їх еко-
номічності і ефективності — по-друге. Важливо визначити пра-
вильний момент у здійсненні податкових відносин — у стягуван-
ні податку, а також введення якихось змін в оподаткуванні,
включаючи нові податки і прийнятну для споживачів (платників
податків) «ціну податку» в даних економічних умовах.
Як і при просуванні товару, для успішного проведення подат-
кової політики слід забезпечити ефективну «збутову мережу». Це
означає, що діяльність, склад і контроль у податкових інспекціях
повинні грунтуватися на досягненнях сучасних наукових розро-
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бок в області організації праці, контролю, взаємовідносин з кліє-
нтами, що враховують сучасні реалії. А вони такі, що тепер плат-
ник податків — роботодавець держави; тому і їх взаємовідносини
повинні прагнути до партнерсько-договірних відносин, відносин
співпраці.
Маркетинг декларує, що тільки дотримання інтересів суб’єк-
тів податкових відносин, формування і задоволення потреб плат-
ників податків зроблять ефективними і податки, і податкову си-
стему.
Для цього необхідно:
— здійснювати за допомогою податків стимулювання актив-
ності платників податків;
— створювати умови для перетворення неоподатковуваного
податком доходу і амортизаційних фондів у постійний процес
накопичення і реінвестування, розвитку НТП;
— створювати рівні умови для конкурентної боротьби і кон-
курентоспроможності продукції;
— прагнути до забезпечення відносної рівноваги економічних
інтересів платників податків;
— забезпечувати соціальні потреби всіх верств населення.
Потрібні також відповідні засоби реклами, спрямовані на фор-
мування свідомості законослухняного платника податків, впев-
неного у тому, що тим самим він придбаває вигоди для себе, пла-
нуючи і мінімізуючи податки, а не ухиляється від відповідаль-
ності та покарання з боку податкового інспектора. Необхідно
пропагувати співпрацю з податковими органами в плані податко-
вого планування, створювати такі умови, щоб платник податків
розумів, що, довіряючи і консультуючись з державою в особі по-
даткового інспектора, він заплатить менше, ніж намагаючись об-
дурити державу. Податкові органи повинні розуміти й усвідом-
лювати економічну реальність податкових відносин: податки для
підприємця — це витрати, тому його прагнення платити менше
цілком зрозуміло, обґрунтовано і природньо. Мінімізуючи витра-
ти в частині сплати податків, підприємець максимізує прибуток.
Капіталізація і далі споживання прибутку дозволять збільшити
базу оподаткування в наступних виробничих циклах. Саме з цьо-
го повинно виходити маркетингове опрацьовування податкової
політики.
Відповідно до принципів маркетингу — повинна постійно об-
новлюватися система податків і бути прогресивною (тобто не
гальмувати розвитку економіки). Відповідно до економічних
умов, що змінюються, коливань зростання і спаду економіки,
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економічної активності, сезонними коливаннями, перспективніс-
тю або суспільною необхідністю того або іншого виду підприєм-
ницької діяльності повинні гнучко мінятися ставки, форми, спо-
соби оподаткування, кількість податків, їх конфігурація, пільги,
порядок сплати, можливість податкового кредиту і податкових
канікул. Крім того, в перспективі необхідна ціла індустрія держав-
них послуг дослідницького і консультативного характеру, які на-
даватимуть платнику податків увесь спектр інформації про ринок
і забезпечуватимуть взаємовигідне податкове планування. Слід
враховувати як поточний стан економіки і положення платників
податків, так і їх відношення до податкової політики держави і
перспективи їх зміни в майбутньому.
Впровадження принципів маркетингу у сферу податкових від-
носин — досить складний і тривалий процес. Розробка даної
концепції вимагає сумісних зусиль фахівців в області державного
управління, дослідження ринку, технічних розробок, правознавс-
тва, планово-економічних обґрунтувань, фінансів, організації
праці, суспільствознавства і геополітики. Робота, як по впрова-
дженню маркетингу, так і по реалізації подальших податкових
проектів, повинна проводитися комплексно. Розробку податко-
вих програм у рамках маркетингової концепції слід вести син-
хронно з перетвореннями взаємовідносин податкових органів і
платників податків, дослідженнями ринку. Необхідно враховува-
ти економічне зростання і спад, що відображається в зміні надхо-
дження податкових платежів, з’ясовувати зміну громадської дум-
ки і координувати всі одержувані проміжні результати. Найбільш
результативно, використовуючи методи системного підходу,
сконцентруватися на ключових заходах впровадження маркетин-
гової концепції, зв’язаних як між собою, так і з етапами розробки
детальних програм для кожного з напрямів (вивчення ринку, ви-
вчення потреб платників податків, реклама-пропаганда, консуль-
тування і інформаційне обслуговування господарюючих суб’єк-
тів, створення дійсно ефективної мережі податкових органів, здат-
них працювати в нових умовах ринку, і взаємовідношення з кліє-
нтами і т. д.).
Головне тепер — якнайшвидше перейти від простої констата-
ції того факту, що маркетинг підвищить ефективність податкової
політики, до повсякденної роботи з використання маркетингу.
Для України процес упровадження маркетингу в податкове поле
буде достатньо тривалим і складним, оскільки в умовах сучасної
економіки маркетинг і в традиційних галузях виробництва і тор-
гівлі, надання послуг застосовується досить слабко, в найпримі-
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тивніших формах, особливо на периферії. Але державна політика
у сфері оподаткування як надбудова не повинна відставати від
економічної основи суспільства. Тут необхідні передбачення і
передбачення, це, на нашу думку, може гарантувати тільки засто-
сування маркетингу в оподаткуванні.
Проте сучасність, адекватна істинному стану справ, визначен-
ня маркетингу не повинна обмежуватися виключно товарами і
послугами, оскільки його об’єктами можуть бути організації (Чер-
воний хрест), люди (політичні кандидати), окремі території (Чор-
номорське побережжя Криму), ідеї (важливість схуднення або
здорового способу життя) і, звичайно ж, державні послуги. Але
головною для всіх напрямів маркетингу є орієнтація на спожива-
чів. Це повинно стати основою і для маркетингу в оподаткуванні,
якщо ми хочемо побудувати цивілізовану податкову систему,
адекватну ринковому характеру відносин, і ефективно виконува-
ти фіскальну і регулюючу задачі, які традиційно ставляться перед
податками.
Задача сучасного маркетингу в оподаткуванні — не тільки
збільшити кількість надходжень до бюджету, але й впливати на
відношення підприємця до оподаткування так, щоб він сприймав
податок як плату за цивілізованість, як «ціну послуг», які ніхто
кращий, ніж держава, виконати не зможе. А себе — як «наймано-
го працівника» держави, відносини з яким ефективніше будувати
не на адміністративно-владних принципах, а на партнерсько-
договірному характері.
Як і в будь-якому іншому напрямі, маркетинг в оподаткуванні
включає три основні елементи: передбачення, управління і задо-
волення «попиту» споживача на товар (державні послуги) за до-
помогою обміну.
Передбачати можна, тільки постійно вивчаючи економічне се-
редовище, особливості економік регіонів, тенденції розвитку,
а також самих споживачів-платників (стан фінансів в тих або ін-
ших галузях виробництва, платоспроможність, здатність до інно-
вацій, розширення, інвестування; хто виробляє продукт, корис-
ний для всього суспільства, і хто діє в рамках економічної
політики, що проводиться державою) податків, щоб розробляти і
пропонувати саме те, що платники податків хочуть і чого потре-
бують.
Задоволення платника податків включає не тільки нормальне
функціонування існуючої податкової системи, але і її стабіль-
ність, доступність різних варіантів, вибраних самим платником
податків, можливість мінімізувати і планувати податки, консуль-
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тування. Щоб задовольнити споживача, необхідно відповідати
його очікуванням за всіма цими напрямами. Крім того, слід вра-
ховувати, що при оподаткуванні задовольняються потреби вищо-
го рівня, ніж, наприклад, потреба в їжі. Платник податків пови-
нен бути задоволений, по-перше, тим, що заплатив податків саме
стільки, скільки необхідно, а не стільки, скільки міг би заплатити,
а, по-друге, якістю і відповідністю державних послуг.
Процес маркетингу звичайно завершує обмін того, що пропо-
нує фірма на гроші. Для оподаткування поворотність як така за-
перечується, але паралельний процес надання державою послуг
платнику податків об’єктивний, необхідні лише його велика про-
зорість і раціональність.
Державні послуги, таким чином, повинні відповідати, стиму-
лювати, вгадуючи напрям розвитку виробничих відносин, але у
жодному випадку не гальмувати їх. Необхідно розглядати державні
послуги як невід’ємний елемент розширеного відтворення і чин-
ника зростання економічного потенціалу.
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МАРКЕТИНГ В АПК УКРАЇНИ: ІСТОРИЧНІ ЗАКОНОМІРНОСТІ
ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ
Стаття присвячена історичному аналізу закономірностей ви-
користання маркетингу підприємствами АПК України та про-
гнозуванню подальших напрямів формування маркетингової
зрілості українських компаній у контексті впливу глобальних
тенденцій.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: еволюція маркетингу, концепції маркетин-
гу, агробізнес, глобалізація, агрохолдинги, транснаціональні
корпорації.
Вступ. Швидкі темпи інтеграції України до світових економіч-
них процесів вимагають відповідної адаптації системи менедж-
менту, маркетингу, організації бізнесу вітчизняних підприємств.
Проте в Україні тривалий час панували, а в багатьох випадках і
досі домінують, думки про те, що в аграрній сфері роль маркетин-
гу є незначною [8, с. 6; 12, с. 12]. Звідси, логічно, що рівень нау-
кових розробок у сфері маркетингу в АПК залишається у почат-
ковому стані. Таке уявлення про маркетинг є цілком природним,
якщо врахувати історію та специфіку розвитку аграрної економі-
ки в Україні як у радянський період, так і в роки незалежності.
Більш того, в сучасних умовах ще дуже поширена доктрина про
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